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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ 
Актуальність теми. Становлення інформаційного суспільства обумовило 
потребу в перегляді підходів до маркетингової діяльності підприємств, у зв’язку з 
появою нових форм комунікаційної та комерційної діяльності в гіпермедійному 
середовищі. Дослідження свідчать, що у 2015 р. 60 % населення України є 
користувачами Інтернету, для 63 % з яких соціальні мережі стали основним 
джерелом інформації, що привело до перерозподілу рекламних бюджетів на користь 
Інтернет-мережі. Це зумовило необхідність теоретичного переосмислення 
концептуальних засад маркетингової діяльності підприємств, їх комунікаційної 
політики.  
Концептуальним засадам функціонування маркетингу на підприємстві 
присвячено праці В. Г. Герасимчука, О. В. Зозульова, Н. В. Куденко, Л. А. Мороз, 
А. Ф. Павленка, С. О. Солнцева, А. О. Старостіної, Л. В. Шульгіної та ін. Теоретичні 
та практичні аспекти управління маркетинговими комунікаціями розглянуто у 
працях таких вітчизняних та зарубіжних учених: А. В. Войчака, Т. Г. Діброви, 
В. Г. Королька, Т. І. Лук’янець, Г. Г. Почепцова, Т. О. Примак, Є. В. Ромата, 
Т. М. Циганкової та ін. Питаннями маркетингових комунікацій в Інтернеті та 
загалом Інтернет-маркетингом займалися вчені: І. В. Бойчук, Л. В. Балабанова, 
Є. П. Голубков, Т. В. Дейнекін, Т. В. Дубовик, Н. С. Ілляшенко, С. М. Ілляшенко, 
І. Л. Литовченко, М. С. Лебеденко, М. А. Окландер, В. П. Пилипчук, В. Л. Плескач,  
І. Л. Решетнікова, І. В. Успенський та ін.  
Аналіз наукових праць показав, що подальшого розвитку потребують 
концептуальні засади маркетингової діяльності підприємств в умовах 
інформаційного суспільства, моделі споживчої поведінки у мережі Інтернет, 
теоретико-методичні положення маркетингової комунікаційної діяльності у 
відкритих Інтернет-спільнотах. Це й обумовило вибір теми, визначило мету та 
завдання дисертаційної роботи.  
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію 
виконано відповідно до плану науково-дослідної роботи кафедри промислового 
маркетингу Національного технічного університету України «Київський 
політехнічний інститут» за такими темами: «Маркетинг науково-технічної продукції 
підприємств машинобудівного, паливно-енергетичного, нафтохімічного комплексів 
та підприємств поліграфії на промисловому ринку» (державний реєстраційний 
номер 0113U006454), у межах якої автором удосконалено науково-методичні засади 
маркетингової комунікаційної діяльності підприємств з використанням Інтернет-
технологій, та «Стратегічне маркетингове управління підприємствами в умовах 
турбулентного середовища» (державний реєстраційний номер 0113U006455), у 
межах якої автором досліджено  та розвинуто теоретико-методичні положення 
маркетингової діяльності підприємств на основі застосування краудтехнологій для 
підвищення рівня ефективності заходів маркетингової політики комунікацій. 
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Мета і завдання наукового дослідження. Метою дисертаційної роботи є 
подальший розвиток теоретико-методичних положень та розроблення практичних 
рекомендацій щодо маркетингової комунікаційної діяльності виробників 
планшетних комп’ютерів на основі Інтернет-технологій. Для досягнення 
поставленої мети визначено такі завдання: 
- виявити особливості маркетингової діяльності в умовах інформаційного 
суспільства; 
- дослідити зміни в маркетинговій комунікаційній діяльності підприємств у 
результаті розвитку Інтернет-технологій; 
- удосконалити науково-методичні засади маркетингової комунікаційної 
діяльності на основі краудтехнологій;  
- діагностувати стан ринку планшетних комп’ютерів та оцінити його вплив на 
тенденції маркетингової комунікаційної діяльності підприємств-виробників 
планшетних комп’ютерів;  
- сформувати модель купівельної поведінки споживачів у мережі Інтернет на 
ринку планшетних комп’ютерів;  
- удосконалити маркетингову комунікаційну модель, яка враховує специфіку 
функціонування мережевих спільнот у гіпермедійному просторі; 
- сформувати механізм маркетингової комунікаційної діяльності на основі 
краудтехнологій; 
- розвинути науково-методичні положення формування  маркетингової 
комунікаційної стратегії виробників планшетних комп’ютерів в Інтернет 
мережі;   
- дослідити ефективність маркетингової комунікаційної діяльності у мережі 
Інтернет засобами математичного моделювання і на цій основі розробити 
рекомендації щодо підвищення рівня її ефективності. 
Об’єктом дослідження є маркетингова діяльність підприємств у мережі 
Інтернет. 
Предметом дослідження є теоретико-методичні положення та практичні 
рекомендації щодо проведення маркетингової комунікаційної діяльності виробників 
планшетних комп’ютерів на основі Інтернет-технологій. 
Методи дослідження. Методологічною базою дисертаційної роботи є 
фундаментальні положення економічної науки, напрацювання вітчизняних та 
зарубіжних учених, що стосуються теоретичних засад і прикладних аспектів 
маркетингової діяльності. Для досягнення поставленої мети дисертаційної роботи 
використано загальнонаукові та специфічні методи дослідження: діалектичний 
метод пізнання економічних явищ – для визначення особливостей маркетингової 
діяльності в інформаційному суспільстві (підрозд.1.1); монографічний – для 
вивчення літературних джерел (підрозд. 1.1, 1.2, 1.3, 3.1); методи системного 
аналізу, порівняння та морфологічного аналізування – для удосконалення 
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термінології понятійного апарату Інтернет-маркетингу та Інтернет-комунікацій 
(підрозд. 1.2), краудтехнологій і краудсорсингу (підрозд. 1.3); методи теоретичного 
узагальнення, аналізу та синтезу – для поглиблення теоретичних положень 
комунікаційної діяльності підприємств в Інтернеті (підрозд. 1.3, 2.3); статистично-
економічний та графічний методи – для дослідження стану і тенденції ринку 
планшетних комп’ютерів та аналізу особливостей поведінки споживачів в Інтернет 
мережі (підрозд. 2.1, 2.2); методи логічного узагальнення, структурно-генетичного 
аналізу та синтезу – для удосконалення науково-методичних засад комунікаційної 
діяльності підприємств в Інтернет-середовищі (підрозд. 3.1); метод експертних 
оцінок – для визначення стану комунікаційного середовища підприємства (підрозд. 
3.2); матричний метод – для вибору стратегії взаємодії підприємства зі споживачем 
в мережі Інтернет (підрозд. 3.2); метод імітаційного моделювання – для 
прогнозування оптимального набору комунікаційних параметрів в Інтернеті 
(підрозд. 3.3); метод регресійного аналізу – для прогнозування рівня ефективності 
комунікаційної діяльності підприємств в Інтернеті (підрозд. 3.3).  
Інформаційною базою дослідження є статистичні дані Державної служби 
статистики України, звітність підприємств досліджуваного ринку, вітчизняні та 
зарубіжні періодичні видання, результати маркетингових досліджень 
консалтингових компаній, сайти інформаційно-комунікаційної мережі  Інтернет, 
матеріали вітчизняних і міжнародних конференцій та семінарів, а також дані, 
отримані автором у результаті власних досліджень. 
Наукова новизна отриманих результатів полягає в удосконаленні теоретико-
методичних положень маркетингової комунікаційної діяльності виробників 
планшетних комп’ютерів в умовах інформаційного суспільства. Найбільш вагомі 
результати, що відображають наукову новизну дисертаційної роботи, полягають у 
такому: 
вперше: 
 запропоновано теоретичні положення краудмаркетингу як концепції 
маркетингової діяльності в Інтернет-просторі, що, ґрунтуються на можливостях 
Інтернет-технологій та законах соціальної психології, надають змогу 
підприємству підвищити ефективність маркетингових комунікацій через 
поєднання масового, групового та індивідуального впливів на споживачів, які 
входять до мережевих спільнот; 
удосконалено: 
 модель процесу купівлі товарів в Інтернет-середовищі, яка, на відміну від 
існуючих, враховує зміни в етапах проходження споживачем процесу купівлі та 
їх змістовне наповнення під впливом маркетингової комунікаційної діяльності 
підприємств-рекламодавців;  
 теоретико-методичні положення реалізації маркетингової комунікаційної 
діяльності підприємств у мережі Інтернет, які, на відміну від наявних, 
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доповнені механізмом реалізації концепції краудмаркетингу як основи для 
формування та впровадження маркетингової комунікаційної політики у 
мережевих спільнотах; 
 маркетингову комунікаційну модель впливу на поведінку споживачів в 
Інтернет-спільнотах, яка, на відміну від функціонуючих, ґрунтується на 
виокремленні двох рівнів комунікацій (контекстно-інформаційного та товарно-
інформаційного) і використанні результатів взаємодії учасників мережевих 
спільнот та надає можливість, за рахунок синергетичного поєднання двох рівнів 
комунікацій підвищити ефективність комунікаційного процесу;  
дістали подальшого розвитку: 
 понятійно-категоріальний апарат маркетингу, зокрема, запропоновано поняття 
«краудмаркетинг», що визначається як концепція маркетингової діяльності в 
мережевих Інтернет-спільнотах із застосуванням краудтехнологій, врахуванням 
специфіки функціонування мережевих спільнот і ґрунтується на принципах 
інтерактивності, гнучкості та самоорганізації; уведено поняття 
«краудтехнологія у маркетинговій комунікаційній діяльності», яке визначається 
як інструмент комунікаційного впливу на Інтернет-спільноти з використанням 
ефекту взаємодії їх учасників;  
 структурно-логічна схема формування маркетингової комунікаційної стратегії 
підприємств в Інтернет-мережі, що, на відміну від наявних, передбачає 
введення етапу визначення стратегії взаємодії зі споживачем у мережі Інтернет 
з використанням матричного методу на основі аналізу ступеня готовності 
споживачів до купівлі та стану комунікаційного середовища;   
 науково-методичні положення оцінювання ефективності маркетингової 
комунікаційної діяльності в мережі Інтернет, які, на відміну від існуючих, 
доповнені імітаційною моделлю комунікаційного процесу на основі ключових 
показників ефективності (КРІ-системи) та моделлю множинної регресії, що 
виявляє залежність між статистичними й економічними показниками 
результативності комунікаційної діяльності підприємств на ринку планшетних 
комп’ютерів.  
Практичне значення отриманих результатів. Практична значущість 
результатів дослідження полягає у розробленні методичних рекомендацій щодо 
формування комунікаційної політики підприємств з використанням Інтернет-
технологій, практичних рекомендацій щодо підвищення економічної ефективності 
комунікаційної діяльності підприємств-виробників планшетних комп’ютерів у 
мережі Інтернет. 
Теоретичні положення та практичні результати дослідження використано у 
процесі управління комунікаційною діяльністю у ТОВ «Навігатор» (довідка 
№ 41/152 від 01.03.2015р.), ТОВ «Ай-ленд Сервіс» (довідка №203 від 09.11.2015 р.), 
ТОВ «Агенція Бімакс» (довідка №147 від 21.06.2015 р.), залучено до процесу 
  
5 
управління комунікаціями в агенції з маркетингових Інтернет-комунікацій ТОВ 
«Нові стратегії» (довідка № 76 від 11.09.2015 р.). Результати дисертаційної роботи 
використано у навчальному процесі кафедри промислового маркетингу 
Національного технічного університету України «Київський політехнічний 
інститут» як матеріал для навчально-методичного забезпечення дисциплін 
«Маркетингова комунікаційна політика», «Фундаментальний маркетинг», 
«Поведінка споживачів» (акт №3116-68 а від 09 грудня 2015 р.). 
Особистий внесок здобувача. Наукові результати, викладені у дисертаційній 
роботі, автор отримав особисто. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, в 
дисертації використано лише ті ідеї та положення, які є результатом самостійного 
дослідження. 
Апробація результатів дослідження. Основні положення, результати, 
висновки та пропозиції дисертаційної роботи доповідались, обговорювались та 
отримали схвалення на науково-практичних конференціях і семінарах 
всеукраїнського та міжнародного рівня, серед яких: IV Міжнародна науково-
практична конференція «Економіка підприємства: сучасні проблеми теорії та 
практики» (м. Одеса, 2015 р.), VIII Всеукраїнська науково-практична конференція 
студентів, аспірантів, молодих вчених «В2В  маркетинг» (м. Київ, 2014 р.), 
ХІІІ Міжнародна науково-практична конференція «Науково-технічний розвиток: 
економіка, технології, управління» (м. Київ, 2014 р.), Міжнародна науково-
практична конференція «Формування конкурентоспроможної національної 
економіки: світовий досвід та вітчизняні реалії» (м. Херсон, 2013 р.), 
VIII Всеукраїнська науково-практична конференція студентів, аспірантів, молодих 
вчених «В2В маркетинг» (м. Київ, 2013 р.). 
Публікація результатів дослідження. За результатами дисертаційної роботи 
автором опубліковано 28 наукових праць загальним обсягом 9,59 ум. друк. арк., у 
тому числі 11 у фахових виданнях (з них 6 одноосібно) загальним обсягом 
6,41 ум. друк. арк., з них 7 статей, що входять до наукометричних баз та видань 
інших держав загальним обсягом 3,14 ум. друк. арк., 17 – в інших виданнях обсягом 
3,18 ум. друк. арк. Особисто автору належить 7,54 ум. друк. арк. 
Структура та обсяг дисертації. Дисертація складається зі вступу, трьох 
розділів, висновків, додатків та списку використаних джерел. Загальний  обсяг 
дисертації становить 265 сторінок, у тому числі, основний зміст роботи викладено 
на 213 сторінках комп’ютерного тексту. Дисертаційна робота містить 66 таблиць (з 
них 7 повністю займають  площу  сторінки) та 74 рисунки (з них 2 повністю 
займають  площу  сторінки), 36 формул, 9 додатків на 24 сторінках, список  
використаних джерел із 237 найменувань на 28 сторінках. 
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ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ 
У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, завдання, 
об’єкт, предмет і методи дослідження, висвітлено наукову новизну та практичну 
значущість отриманих результатів, наведено відомості про їх апробацію. 
У першому розділі «Теоретико-методичні засади маркетинговій 
комунікаційній діяльності підприємства з використанням Інтернет-технологій» 
досліджено особливості маркетингової діяльності в умовах інформаційного 
суспільства, проаналізовано зміни у маркетинговій комунікаційній діяльності 
підприємств у мережі Інтернет, розроблено теоретичні положення концепції 
краудмаркетингу як підходу до формування комунікаційної політики на основі 
Інтернет-технологій.   
У ході аналізу наукових праць виявлено, що під впливом економічних, 
технічних та соціальних факторів інформаційного суспільства маркетингова 
діяльність набуває нових особливостей функціонування. Різноманітність каналів 
інформації, поява нових інформаційних платформ сприяли становленню нової 
моделі комунікацій та подальшого розвитку існуючих в індустріальному суспільстві 
принципів та підходів. Натомість виникає потреба у формуванні маркетингової 
діяльності, заснованої на принципах гнучкості, безперервності та інтерактивності 
управління, забезпечення індивідуального підходу до споживача в умовах 
глобальних ринків і формування персоніфікованих та комплексних комунікацій в 
Інтернет-середовищі (табл.1). 
Таблиця 1 
Особливості маркетингової діяльності в умовах індустріального  
та інформаційного суспільства 
Особливості 
маркетингової діяльності 
Маркетингова діяльність в 
індустріальному суспільстві 
Маркетингова діяльність в 
умовах інформаційного 
суспільства 
Основний ресурс Матеріальні активи, сировина, 
матеріальні товари 
Інформація, технологія, 
нематеріальні активи 
Тип маркетингу Масовий маркетинг Маркетинг на основі 
індивідуального підходу 
Типи ринків Регіональні ринки Глобальні ринки 
Характер управління 
виробництвом 
Сталість, лінійність циклів 
розвитку продукції 
Нелінійність, змінність циклів 
розвитку продукції 
Підхід до визначення ролі 
мережі Інтернет  
Інтернет-мережа – канал 
комунікації зі споживачем   
Інтернет мережа – середовище 
перебування, взаємодії споживачів  
Характер управління 
маркетингом 
Циклічність управління 
маркетингом 
Безперервність управління 
маркетингом 
Зміна моделей комунікації  Один відправник – багато 
отримувачів 
Один відправник – один отримувач 
або багато відправників  – багато 
отримувачів 
Для провадження ефективної комунікаційної діяльності варто враховувати 
соціальні процеси в Інтернеті, що характеризуються об’єднанням споживачів у 
неструктуровані групи, мережеві спільноти, у яких учасники активно взаємодіють і 
формують якісно новий інформаційний простір, що впливає на їх подальшу 
споживчу поведінку.  
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На основі дослідження наукових праць розвинуто класифікацію маркетингових 
комунікацій, у межах якої виділено появу нових видів комунікацій на засадах 
Інтернет-технологій. Так, крім традиційних маркетингових комунікацій, керованих 
підприємством, виникають комунікації, що можуть саморозвиватися на засадах 
Інтернет-технологій, характеризуються інтерактивним зворотним зв’язком і є 
безоплатними. Виявлено, що комунікації, які виникають у процесі соціальної 
взаємодії учасників мережевих спільнот, стають глобальним інструментом 
маркетингової комунікаційної діяльності підприємств.  
Дослідження можливостей застосування Інтернет-технологій у маркетинговій 
діяльності підприємств виявило появу такого явища, як краудтехнології, які 
утворюються на основі функціонування спільнот в Інтернеті. Проведений аналіз 
підходів до реалізації маркетингових функцій підприємства дозволив визначити 
краудтехнології як технології організації і використання результатів діяльності 
спільнот та інших неструктурованих груп у мережі Інтернет на основі соціальної 
взаємодії учасників цих співтовариств.  
У роботі проаналізовано засоби комунікацій, виявлено структурні зміни у 
розподілі каналів комунікацій на користь Інтернет і соціальних мереж, посилення їх 
ролі у процесі поширення інформації, на основі чого визначено доцільність 
використання краудтехнологій у маркетинговій комунікаційній діяльності в 
Інтернеті.  
Аналіз специфіки краудтехнологій надав змогу запропонувати авторське 
визначення поняття краудтехнології у маркетинговій комунікаційній діяльності 
підприємств як інструменту комунікаційного впливу на Інтернет-спільноти та інші 
референтні групи, що надає можливість використовувати ефект соціальної взаємодії 
учасників цих спільнот задля впливу на поведінку споживача. Показано місце 
краудтехнологій в комунікаційній діяльності підприємства (рис. 1).  
На основі аналізу особливостей 
застосування краудтехнологій у 
комунікаційній діяльності сформовано 
авторське визначення поняття 
краудмаркетингу як концепції маркетингової 
діяльності у мережевих Інтернет-спільнотах, 
заснованої на використанні краудтехнологій, 
що враховує закономірності функціонування 
мережевих спільнот і ґрунтується на 
принципах інтерактивності, гнучкості та 
самоорганізації. Розроблено теоретичні 
положення краудмаркетингу (табл. 2), в 
основу яких покладено комунікаційний 
вплив на мережеві спільноти, що характеризуються різнорідністю, 
різноструктурованістю та  динамічністю. Такі об’єднання споживачів здатні до 
самоорганізації всередині спільнот та до формування якісно нового інформаційного 
простору у процесі соціальної взаємодії, який впливає на подальшу споживчу 
поведінку учасників.  
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Масовий вплив 
(традиційні маркетингові 
комунікації) 
 Груповий вплив 
(краудтехнології) 
 
Персоніфікований 
вплив 
(персональні 
комунікації) 
Рис.1. Рівні впливу маркетингових 
комунікацій на активність попиту з 
використанням Інтернет-технологій  
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Таблиця 2 
Критеріальні відмінності  теоретичних положення концепції 
краудмаркетингу від традиційного маркетингу 
№ 
з/п 
Критерії Традиційний маркетинг Краудмаркетинг 
1 Об’єкт управління Комунікації, направлені на 
особу-споживач 
Комунікації, направлені на спільноти 
споживачів в Інтернеті 
2 Засоби управління 
комунікаціями 
Масові комунікації → споживач Точковий вплив → співтовариства 
споживачів 
3 Важелі управління 
комунікаціями 
Внутрішні (використання 
власних ресурсів підприємства) 
Зовнішні (використання ефекту 
взаємодії учасників спільнот) 
4 Особливості 
поведінки споживача 
Детермінована поведінка в 
період часу за певних умов 
Стохастична поведінка учасників 
спільнот у будь-який період часу 
5 Тип поведінки 
споживача 
Поведінка, що ґрунтується на 
особистих цінностях і мотивах 
Поведінка, що ґрунтується на 
соціальних цінностях груп 
6 Характеристика 
комунікаційного 
впливу  
Комунікаційний вплив, 
організований підприємством  
Комунікації як результат спільного 
впливу підприємства та спітовариств 
7 Характер  зворотного 
контакту на вплив  
Розрізнені відгуки окремих 
споживачів 
Холістична відповідь спільноти 
8 Період впливу 
зворотного зв’язку  
Відповідь у вигляді 
одноразового контакту 
Багатоітераційний зворотний контакт 
9 Предмет управління Споживча поведінка 
користувача мережі 
Споживча поведінка учасника 
мережевої спільноти 
10 Схема управління Викликана реакція як відповідь 
на вплив компанії 
Спонтанна, непередбачувана реакція, 
що виникає під дією факторів 
самоорганізації 
11 Напрям 
комунікаційного 
впливу 
Односторонній вплив  від 
підприємства до споживача:  
підприємство → споживач 
Двосторонній вплив як від 
підприємства, так і від спільноти: 
підприємство → співтовариство → 
споживач 
12 Джерело впливу Підприємство Співтовариства, підприємство, інші 
учасники 
13 Стан суб’єкта 
управління 
Статичний у певному періоді Динамічний  
14 Функції управління Планування маркетингової 
діяльності, організація 
маркетингової діяльності, 
інформаційне забезпечення, 
контроль маркетингової 
діяльності 
Крім основних додаються функції 
управління мережевими спільнотами: 
планування, організація, мотивація, 
контроль маркетингової діяльності в 
мережевих спільнотах; дослідження 
інформаційного середовища мережевих 
спільнот 
15 Джерело 
економічного ефекту 
Економічний ефект від 
комунікації, основаної на 
законах психології особистості 
Економічний ефект від комунікації, що 
базується на поєднанні законів 
психології особистості та соціальної 
психології 
Застосування концепції краудмаркетингу особливо ефективне на ринках 
товарів попереднього попиту, для яких властива висока залученість споживачів у 
  
9 
процес вибору товарів, де більшість споживачів приймають рішення про купівлю 
спираючись на відгуки та рекомендації групи «споживачів-новаторів», які першими 
сприймають товар. До таких ринків належать ринок електроніки загалом та ринок 
планшетних комп’ютерів зокрема. Комунікаційний вплив на групи «новаторів» 
надає можливість підвищувати рівень ефективності комунікаційного процесу та 
зменшувати витрати на маркетингову діяльність. 
У другому розділі «Аналіз використання Інтернет-технологій у 
маркетинговій комунікаційній діяльності виробничих підприємств» досліджено 
стан ринку планшетних комп’ютерів та його вплив на комунікаційну діяльність 
підприємств, виявлено особливості поведінки споживачів у мережі Інтернет та 
проаналізовано комунікаційну діяльність виробничих підприємств в Інтернеті.  
У ході аналізу виявлено основні тенденції розвитку ринку планшетних 
комп’ютерів, зокрема зростання попиту на мобільні пристрої та планшети, якому 
сприяє поява та поширення технології 3G зв’язку, збільшення споживання 
мобільного трафіку Інтернету та всесторонній перехід на електронні носії. Проте під 
впливом таких факторів макросередовища, як збільшення курсу валют та падіння 
купівельної спроможності населення зменшилися обсяги продажу марок преміум-
сегмента. Водночас зростаючий попит на бюджетні моделі планшетів серед 
споживачів відкриває можливості для вітчизняних виробників, що працюють у 
цьому сегменті. Однак, значну конкуренцію створюють китайські виробники, що 
займають більшу частку ринку і демонструють значні темпи зростання за рахунок 
проведення активної комунікаційної діяльності у мережі Інтернет.  
Проведений аналіз показників комунікаційної діяльності підприємств бази 
апробації виявив, що, незважаючи на їх активність в Інтернеті, збільшуються 
витрати на одного клієнта та зменшується показник конверсії, що свідчить про 
неефективну політику підприємств та потребу в більш ефективних методах 
комунікаційної діяльності в Інтернеті (табл. 3). 
Таблиця 3 
Аналіз показників комунікаційної діяльності підприємств за 2014-2015 рр. 
Група 
показників 
Показники 
ТОВ 
“Навігатор” 
ТОВ “Нотус” ТОВ “Ай-Ленд 
Сервіс” 
2014 2015 2014 2015 2014 2015 
Комунікаційні 
показники 
Кількість публікацій в соціальних 
мережах 
950 1001 876 937 169 153 
Кількість учасників співтовариств 13489 13757 10982 13378 7241 11154 
Кількість відвідувань сайту 12204 11022 41968 35214 19153 36939 
Рівень конверсії 5,0% 4,8% 3,2% 2,9% 1,3% 0,6% 
Економічні 
показники 
 
Витрати на просування, грн 32257 30544 50230 42727 18127 22676 
Кількість замовлень 612 533 1343 1012 249 215 
Вартість одного відвідування, грн  2,64 2,77 1,19 1,21 0,95 0,61 
Вартість одного замовлення, грн 52,7 57,3 37,4 42,22 72,8 105,47 
(розраховано за даними підприємств) 
Така ситуація пояснюється тим, що мережа Інтернет є основним джерелом 
інформації, на основі якої споживач приймає рішення про купівлю і більша частина 
продажів планшетів здійснюється в Інтернеті.  Відповідно ефективна комунікаційна 
діяльність підприємств у мережі Інтернет може стати запорукою успіху на ринку 
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планшетних комп’ютерів. Підтвердженням цьому є значні темпи зростання 
інвестицій в Інтернет-рекламу протягом останніх трьох років порівняно з іншими 
каналами комунікацій. Це зумовлено збільшенням аудиторії Інтернет та кількості 
користувачів соціальних мереж, під впливом яких користувачі проводять дедалі 
більше часу в мережі, спілкуючись один з одним (рис. 3).   
 
Рис. 3. Збільшення витрати на Інтернет-рекламу під впливом збільшення кількості Інтернет-
користувачів та соціальних мереж (розраховано за даними дослідницької компанії ТNS Україна) 
У ході аналізу особливостей поведінки споживачів в Інтернеті виявлено, що 
істотно збільшився час їх перебування у мережі Інтернет, особливо в соціальних 
мережах, посилюється роль інформації у процесі купівлі, яку отримують 
користувачі у соціальних мережах. Так, якщо у 2012 р. 31% користувачів залишали 
відгуки про товар, то у 2014 р. цей показник зріс до 58%. Відгуки та рекомендації 
про власний споживчий досвід можуть сприяти актуалізації потреби у купівлі в 
інших користувачів або спонукати їх до переоцінки важливості атрибутів товару та 
актуалізації нової потреби. Тобто інформація, що циркулює в Інтернеті та 
соціальних мережах, відчутно впливає на процес купівлі товарів.  
Крім того споживачі слідкують за брендами у соціальних мережах, що 
підтверджують такі дані: 51 % користувачів у 2014 р. входять до спільнот брендів 
проти 37 % у 2012 р. та збільшується кількість покупок через соціальні мережі, що 
становить 48 % у 2014 р. порівняно з 20 % у 2012 р. Це свідчить про посилення 
впливу мережевої інформації на процес купівлі товарів. 
Досліджено поведінку споживачів планшетних комп’ютерів у мережі Інтернет, 
у ході чого виявлено їх мотивацію щодо купівлі, зокрема бажання долучитися до 
спільноти користувачів за певним брендом (iPad), потяг до інноваційних товарів чи 
слідування моді, так званий  «ефект належності до більшості». Відповідно до 
означених мотивацій виникають такі особливості попиту на планшети, як 
ірраціональний попит – здійснення купівлі для підкреслення статусу, належності до 
групи, отримання задоволення від дизайну; раціональний попит, зумовлений 
потребою певного функціонала мобільного пристрою; латентний попит як 
неусвідомлена потреба у планшетному комп’ютері, що викликана значною 
кількістю товарів-субститутів, які можуть забезпечувати одну із функцій планшета 
(мобільні телефони, електронні книжки, персональний комп’ютер та ін.) 
Як результат наведених мотивацій та специфіки попиту у споживачів 
формуються відповідні особливості поведінки при купівлі планшета, а саме: 
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пошукова поведінка об’єктивної інформації про товар – відвідування Інтернет-
магазинів, сайтів-агрегаторів для отримання інформації про характеристики товару, 
ціни, асортимент, пропозиції постачальників; пошукова поведінка ірраціональної 
інформації – відгуки та рекомендації знайомих; значний вплив референтних груп на 
процес купівлі – група «новаторів» створює тенденції для подальшого споживання 
таких інноваційних товарів, як мобільні пристрої; лідери думок формують ставлення 
до брендів через поширення рекомендацій та оглядів товарів.  
На підставі визначених особливостей поведінки споживачів у мережі Інтернет 
розроблено модель процесу купівлі планшетних комп’ютерів у мережі Інтернет 
(рис. 4), яка, на відміну від існуючих, відображає нелінійну послідовність дій 
користувача, доповнена каналами комунікації та характером інформації, з якими 
стикається споживач під час прийняття рішень про купівлю. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 4.  Модель процесу купівлі планшетних комп’ютерів у мережі Інтернет 
Запропонована модель становить теоретичні положення для формування 
інформаційного простору навколо споживача та надає можливість підприємству 
впливати на поведінку споживачів у процесі купівлі для підвищення рівнів продажу 
планшетних комп’ютерів.  
На основі аналізу теоретико-методичних положень та існуючих моделей 
комунікаційної діяльності  виявлено, що в умовах інформаційного суспільства діє 
нова модель поширення інформації, користувачам Інтернету притаманне об’єднання 
у мережеві спільноти, що викликає потребу у розробленні нової моделі комунікації, 
яка б урахувала значущість взаємозв’язку користувачів у мережі. З огляду на це, 
автором розроблено модель комунікаційного впливу в мережі Інтернет, що враховує 
такі принципи, як асиметричність та неоднорідність комунікаційного простору; 
закони соціальної психології і ґрунтується на застосуванні сучасних 
краудтехнологій з дотриманням принципу оптимального управління (рис. 5).  
 
 Купівля – етапи процесу купівлі в Інтернеті 
– канали комунікації в Інтернеті 
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Рис. 5. Дворівнева модель комунікаційного впливу в мережі Інтернет 
У наведеній моделі запропоновано дворівневе управління комунікаційним 
процесом, виходячи з особливостей поведінки учасників Інтернет-спільнот. Перший 
рівень комунікаційного впливу передбачає комунікацію, спрямовану на Інтернет-
спільноти з метою формування бажаного контексту для сприйняття інформації щодо 
подальшого задоволення потреб споживачів. Другий рівень комунікації 
спрямований безпосередньо на цільового споживача і передбачає донесення до 
суб’єкта впливу маркетингової інформації про товар або виробника. Така 
комунікація має на меті на досягнення маркетингових та комерційних цілей процесу 
взаємодії з потенційним споживачем. Використання наведеної моделі 
комунікаційного впливу забезпечує не лише масовий, а й груповий та 
індивідуальний вплив, що сприяє провадженню ефективної комунікаційної 
діяльності підприємства в мережі Інтернет. 
У третьому розділі «Удосконалення маркетингової комунікаційної 
діяльності на основі Інтернет-технологій» розроблено механізм реалізації 
концепції краудмаркетингу, побудовано структурно-логічну схему формування 
комунікаційної стратегії та розраховано економічну ефективність застосування 
інструментів краудмаркетингу у практиці вітчизняних виробників планшетних 
комп’ютерів. Механізм реалізації концепції краудмаркетингу передбачає управління 
маркетинговою діяльністю за двома напрямами відповідно до запропонованої 
моделі комунікаційного впливу в Інтернеті (рис. 6). 
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Рис. 6. Механізм реалізації концепції краудмаркетингу  
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Наведений механізм відображає зміст маркетингових заходів щодо взаємодії з 
мережевими спільнотами та з окремими споживачами, процес організації, мотивації 
виконавців і етапи контролю відповідної маркетингової діяльності.   
Для застосування концепції краудмаркетингу  в практичній діяльності 
виробників планшетів розроблено структурно-логічну схему формування стратегії 
комунікацій в мережі Інтернет, що ґрунтується на аналізі показників ступеня 
готовності споживачів до купівлі та стану комунікаційного середовища (рис.7).  
Для визначення оптимальних значень показників, що відображають 
комунікативну ефективність, проведено імітаційне моделювання комунікаційного 
впливу в мережі Інтернет засобами групової та колективної комунікації на мережеве 
співтовариство, присвячене обговоренню бренду планшетного комп’ютера ImPAD. 
Інтернет-співтовариство характеризується такими параметрами як кількість 
зареєстрованих учасників спільноти N; частка  активних користувачів мережі λ1, 
0 ≤ λ1 ≤ 1. Параметрами групової комунікації підприємства є: λ21 – кількість 
публікацій у соціальній мережі; λ22 – частка публікацій з посиланнями на сайт  
підприємства, 0 ≤ λ22 ≤ 1. Персональна комунікація: λ31 – частка користувачів, яким 
була показана банерна реклама після групової комунікації. За дослідженням 
Д. Джайлса кожному співтовариству притаманна постійна структура типів 
поведінки користувачів. Імовірність перегляду публікації і-м типом користувачів 
становить pi, де i = 1,2,...,9. 
У процесі комунікаційного впливу, зі збільшенням частки підключених до 
Інтернету користувачів (λ1) підвищується ймовірність перегляду публікації 
підприємства в соціальній мережі (рі1). На ймовірність коментарів до публікації (рі11) 
впливає такий параметр, як кількість публікації підприємством (λ21), а на ймовірність 
переходу на сайт (рі111+ рі113) – частота посилань на сайт підприємства (λ22). Це 
пояснюється тим, що чим більше користувачів у мережі, тим більша ймовірність їх 
взаємодії, що згодом приведе до створення «ефекту шуму», тобто власного 
інформаційного простору в соціальній мережі.   
Звідси загальна кількість переглядів публікацій за місяць у мережі становить  
y1=∑
9
j=1pi1pi λ1N. 
Загальну кількість коментарів публікацій за місяць у мережі визначають:  
y2=∑
9
j=1 pi11pi1pi λ1N. 
Загальна кількість переходів на сайт за місяць:  
y3=∑
9
j=1 (pi111+pi113)pi11pi1pi λ1N. 
У результаті проведення економіко-математичного моделювання визначено 
рівень параметрів групової та персональної комунікації, що дозволяє отримати 
оптимальний рівень ключових показників ефективності комунікаційної діяльності 
підприємств в Інтернеті.  
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Рис. 7. Структурно-логічна схема формування комунікаційної стратегії у мережі Інтернет  
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Для оцінювання рівня ефективності комунікаційної стратегії використано 
систему ключових показників ефективності (KPI-систему), що ґрунтується на 
чотирьох рівнях мережевої інформації: сприйняття інформації, обміну інформацією, 
конверсії (рівень згенерованого трафіку під дією мережевої інформації)  та рівні 
продажів. 
Для прогнозування рівня продажу проаналізовано результати комунікаційної 
діяльності в соціальних мережах 9 підприємств протягом 2014 р.  На підставі даних 
компаній визначено залежність статистичних показників комунікаційної діяльності, 
таких як кількість переглядів публікацій в соціальних мережах, рівень залученості 
(коментарі, оцінки та посилання на публікації) споживачів у цій публікації та 
кількість переходів на сайт від рівня продажів онлайн. У результаті сформовано таке 
рівняння множинної регресії: 
Nпрод = b0+b1x1+b2x2+b3x3, 
де x1 – кількість переглядів публікацій в соціальних мережах; 
x2 – рівень залученості (коментарі, оцінки та посилання на публікації) споживачів; 
x3 – кількість переходів на сайт; 
Nпрод – рівень продажу онлайн. 
Розраховано рівняння множинної регресії: 
Nпрод = 3292 + 0,2703x1 + 1,54x2 + 0,649x3 
на основі якого спрогнозовано рівень замовлення планшетних комп’ютерів марки 
ImPAD 6414  для ТОВ «Навігатор», марки Surfpad 4 компанії ТОВ «Нотус» та 
планшетів марки iPad mini 4 ТОВ «Ай-Ленд Сервіс», відповідно до запланованої 
кількості публікації, поточного рівня реакції споживачів на публікації та рівня 
конверсії (кількості переходів на сайт). На підставі розрахунку вартості просування 
у соціальних мережах та витрат на традиційні методи Інтернет-реклами, такі як 
банерна та контекстна реклами, визначено витрати на залучення одного клієнта 
різними типами комунікацій (рис. 8).  
30,97
16,7
86,96
58,87
36,9
94,5
37,8
21,28
62,47
0
20
40
60
80
100
Impression Electronics, ImPad
6414
Notus, Pocketbook SurfPad 4 iLand, iPad mini 4
В
и
тр
ат
и
 н
а 
о
д
н
о
го
 
к
л
іє
н
та
, 
гр
н
SMM-просування Банерна реклама Контекстна реклама
 
Рис. 8. Оцінювання витрат на залучення одного клієнта підприємствами  
Установлено, що комунікації за допомогою методів краудмаркетингу є більш 
економічно ефективними, про що свідчить розрахована вартість витрат на залучення 
одного клієнта засобами краудмаркетингу на противагу витрат на традиційні засоби 
Інтернет-комунікацій, такі як банерна та контекстна реклама. Спрогнозовано, що 
використання інструментів краудмаркетингу в комунікаційній діяльності 
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підприємств дозволить підвищити рівень їх прибутку, для ТОВ «Навігатор» на  
33 %, для ТОВ «Нотус» на 30 %, для ТОВ «Ай-Ленд Сервіс» на 17 %. Отже, 
застосування рекомендованих засобів краудмаркетингу у практичній діяльності 
надасть можливість зменшити витрати та підвищити результативність 
комунікаційної діяльності виробників планшетних комп’ютерів, що свідчить про їх 
доцільність та економічну обґрунтованість. 
 
 
ВИСНОВКИ 
Дисертаційну роботу присвячено вирішенню актуального науково-
практичного завдання – розвитку теоретико-методичних положень та практичних 
рекомендації щодо формування маркетингової комунікаційної діяльності 
виробників планшетних комп’ютерів у мережі Інтернет. Проведене дослідження 
надає можливість сформулювати такі висновки: 
1. Теоретичне узагальнення наукових праць та емпіричних даних показало, що в 
умовах розвитку інформаційного суспільства та поширення Інтернет-технологій 
відбуваються зміни в моделях поведінки споживачів в Інтернет-середовищі. 
Відповідно існуючі маркетингові засади комунікаційної діяльності втрачають свою 
ефективність, що викликало потребу в удосконаленні науково-методичних 
положень маркетингової комунікаційної діяльності з урахуванням особливостей 
поведінки споживачів в Інтернет-просторі. У процесі дослідження виявлено 
особливості поведінки споживачів в Інтернеті, а саме здатність до інтеграції у 
мережеві спільноти та їх вплив на маркетингові комунікації. На основі цього 
запропоновано положення маркетингової комунікаційної діяльності з 
використанням ефекту взаємодії учасників мережевих співтовариств, що 
дозволяють підвищити рівень ефективності комунікаційної діяльності в Інтернеті. 
2. На основі дослідження наукових праць виявлено, що в умовах інформаційного 
суспільства на базі економічних, соціальних і технічних факторів формуються нові 
принципи та підходи до управління маркетинговою діяльністю. Зокрема, розвиток 
джерел інформації, залучення споживачів у інформаційний простір та нелінійнійсть 
процесів сприйняття інформації зумовлюють потребу у здійсненні маркетингового 
управління підприємствами на принципах безперервності, інтерактивності та 
гнучкості, забезпеченні індивідуального підходу до споживачів, персоніфікованих 
та комплексних комунікацій в Інтернеті. Використання зазначених принципів та 
підходів надасть підприємствам можливість ефективно функціонувати та формувати 
конкурентні переваги у середовищі Інтернет.  
3. У процесі дослідження змін маркетингової комунікаційної діяльності 
підприємств під впливом Інтернет-технологій виявлено, що модель процесу 
комунікації змінюється на нову за принципом «від багатьох до багатьох». 
Відповідно до цього з’являються нові види комунікацій, зокрема комунікації, що 
саморозвиваються та поширюються завдяки користувачам Інтернету. Такі види 
комунікацій створюють основу для використання краудтехнологій у комунікаційній 
діяльності підприємств у мережі. Для розроблення оптимального комплексу 
маркетингових комунікацій в Інтернет-середовищі підприємству слід застосовувати 
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такі специфічні інструменти маркетингових комунікацій, як таргетинг та управління 
мережевими спільнотами. 
4. У результаті аналізу специфіки функціонування мережевих спільнот, 
можливостей Інтернет-технологій та законів соціальної психології встановлено, що 
науково-методичні засади маркетингової комунікаційної діяльності в мережі 
Інтернет повинні базуватися на краудтехнологіях. Розроблені теоретичні положення 
краудмаркетингу відрізняються від традиційного маркетингу за такими 
критеріальними ознаками, як об’єкт, суб’єкт, предмет управління, характер 
комунікаційного впливу, особливості поведінки суб’єкта управління, джерело 
економічного ефекту тощо. Врахування цих особливостей краудмаркетингу в 
здійсненні комунікаційної діяльності надасть можливість підприємствам впливати 
на поведінку споживачів та підвищити ефективність комунікаційного процесу. 
5. На базі емпіричних даних проаналізовано стан та динаміку ринку виробників 
планшетних комп’ютерів і виявлено зростаючий попит на бюджетні моделі, частка 
ринку яких зросла з 25% у 2011 р. до 40% у 2014 р., що відкриває можливості для 
українських виробників, які працюють у цьому сегменті. Вітчизняні планшетні 
комп’ютери поступаються за ринковими показниками закордонним відомим 
брендам, що пов’язано з неефективною комунікаційною політикою підприємств. 
Так, у 2015 р. бренд Lenovo, що характеризується значними темпами зростання у 
41%  виділяє на комунікації в Інтернеті 48% рекламного бюджету, а вітчизняний 
бренд ImPAD, темпи зростання якого становлять 26% – лише 9% рекламного 
бюджету. Проведений аналіз показників комунікаційної діяльності виявив при 
збільшенні витрат на залучення клієнтів падіння показників конверсії, що свідчить 
про потребу використання більш ефективних методів комунікаційної діяльності в 
мережі Інтернет.    
6. За результатами дослідження особливостей поведінки споживачів з’ясовано 
зростання ролі соціальних мереж та співтовариств у купівельній поведінці 
споживачів: середня кількість спільнот, до яких входили користувачі у 2010 р. 
складала 4,5, а у 2014 р. ця кількість збільшилась до 38,7, обсяг продажів у 
соціальних мережах – з 12 % у 2013 р. до 39 % у 2015 р. У ході аналізу обґрунтовано 
основні мотивації, якими керуються споживачі планшетних комп’ютерів, серед яких 
бажання долучитися до спільноти власників певного бренду, прагнення до 
інноваційних товарів та “ефект належності до більшості”. З’ясовано, що на ринку 
планшетів, крім раціонального попиту, набувають поширення ірраціональний та 
латентний попит через наявність значної кількості товарів-субститутів. Відповідно 
до цього проаналізовано особливості поведінки споживачів, що характеризуються 
пошуковою поведінкою не лише раціональних властивостей, а й ірраціональних, 
значний вплив мережевих спільнот на вибір споживачів. Розроблено модель процесу 
купівлі, завдяки якій підприємство має змогу впливати на поведінку потенційних 
споживачів через створення відповідного інформаційного простору.  
7. У ході дослідження теоретико-методичних положень комунікаційної  
діяльності підприємств встановлено втрату ефективності існуючої моделі 
поширення комунікації в Інтернеті, що зумовлено зміною поведінки користувачів. 
Адекватна сучасним умовам модель комунікаційного впливу в мережі Інтернет 
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ґрунтується на застосуванні ефекту соціальної взаємодії учасників мережевих 
спільнот, що надасть можливість забезпечити масовий, груповий та індивідуальний 
вплив на споживача через побудову контекстного і персоніфікованого каналів 
комунікації.  
8. На основі узагальнення теоретичних та емпіричних досліджень сформовано 
механізм реалізації концепції краудмаркетингу, що включає два напрями 
комунікаційної діяльності у мережі Інтернет: комунікації з мережевими 
співтовариствами та комунікації з окремими споживачами. Запропонований  
механізм передбачає проведення ситуаційного аналізу, реалізацію функцій 
управління маркетинговою комунікаційною діяльністю та надає змогу реалізувати 
окремі положення концепції краудмаркетингу у практичній діяльності підприємств-
виробників планшетних комп’ютерів.  
9. У ході дослідження встановлено, що використання розробленого матричного 
методу надає можливість здійснити вибір оптимальної стратегії взаємодії зі 
споживачем в Інтернеті на основі діагностики стану комунікаційного середовища та 
ступеня готовності споживача до купівлі. Розроблені стратегії взаємодії зі 
споживачем в Інтернеті слугують основою для формування маркетингової 
комунікаційної стратегії підприємств виробників планшетних комп’ютерів, що 
відображено у відповідній структурно-логічній схемі формування стратегії 
комунікації в Інтернеті.  
10. У результаті імітаційного моделювання комунікаційного впливу в Інтернеті 
визначено оптимальне значення таких комунікаційних показників, як кількість 
перегляду публікацій, рівень залученості та кількість переходів на сайт виробника. 
За допомогою моделі множинної регресії виявлено залежність між зазначеними 
статистичними показниками та рівнем продажу товару, що дозволяє оцінити 
економічну ефективність проведених заходів комунікаційної діяльності 
підприємства. На цій підставі запропоновано рекомендації щодо підвищення рівня 
ефективності маркетингової комунікаційної діяльності виробників планшетних 
комп’ютерів у мережі Інтернет, що за прогнозами сприятиме збільшенню обсягів 
прибутку для ТОВ “Навігатор” на  33 %, для ТОВ “Нотус” на 30 %, для ТОВ “Ай-
Ленд Сервіс” на 17 %. Запропоновані у дисертаційній роботі наукові розробки та 
практичні рекомендації можуть слугувати основою для подальших наукових 
досліджень у напрямі комунікаційної діяльності підприємств в Інтернет мережі та 
застосовуватися у практичній діяльності підприємств з метою покращення 
результативності маркетингових комунікацій. 
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Дисертаційну  роботу  присвячено  вирішенню  науково-прикладного завдання – 
удосконалення теоретико-методичних засад та практичних рекомендацій щодо 
маркетингової комунікаційної діяльності виробників планшетних комп’ютерів на 
основі Інтернет-технологій.  
Виявлено особливості та досліджено зміни у маркетинговій комунікаційній 
діяльності підприємств під впливом Інтернет-технологій. Удосконалено теоретико-
методичні положення комунікаційної діяльності на основі краудтехнологій. 
Досліджено стан ринку планшетних комп’ютерів та вплив на комунікаційну 
діяльності виробників. Розроблено модель купівельної поведінки споживачів в 
Інтернеті. Сформовано маркетингову комунікаційну модель на основі особливостей 
функціонування мережевих спільнот. Розроблено механізм реалізації концепції 
краудмаркетингу. Спрогнозовано оптимальний рівень комунікаційних показників та 
розроблено рекомендації щодо підвищення ефективності маркетингових 
комунікацій. 
Ключові слова: маркетингова комунікаційні діяльність, мережа Інтернет, 
планшетні комп’ютери, мережеві спільноти, краудтехнології, концепція 
краудмаркетингу, комунікаційна модель.  
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совершенствование теоретико-методических основ и практических рекомендаций 
по реализации маркетинговой коммуникационной деятельности производителей 
планшетных компьютеров на основе Интернет-технологий. 
Выявлены особенности маркетинговой деятельности в условиях 
информационного общества. Исследованы изменения в маркетинговой 
коммуникационной деятельности предприятий под влиянием Интернет-технологий. 
Усовершенствованы научно-методические основы маркетинговой 
коммуникационной деятельности, а именно: предложены теоретические положения 
концепции краудмаркетинга, как специфической формы маркетинговой 
коммуникационной деятельности в Интернет-среде, которые предоставляют 
возможность влиять на поведение потенциальных потребителей посредством  
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Сформирована маркетинговая коммуникационная модель влияния на поведение 
потребителей в Интернет-сообществах, основанная на краудтехнологиях, которая в 
отличие от существующих, позволяет обеспечить не только массовое, но и 
групповое, а также индивидуальное воздействие на потребителя через контекстный 
и персонифицированный коммуникационные каналы. 
Разработан механизм реализации концепции краудмаркетинга, который 
является основой для формирования маркетинговой коммуникационной политики в 
сетевых сообществах. Усовершенствованы научно-методические положения 
формирования маркетинговой коммуникационной стратегии производителей 
планшетных компьютеров в сети Интернет, на основе предложенного  матричного 
метода выбора стратегии взаимодействия с потребителем в сети Интернет.   
Проведено имитационное моделирование коммуникационного процесса 
эффективности маркетинговой коммуникационной деятельности в сети Интернет. С 
помощью модели множественной регрессии выявлена зависимость между 
техническими и экономическими показателями эффективности коммуникационной 
деятельности предприятий в сети Интернет и предложены рекомендации по 
повышению ее эффективности. 
Ключевые слова: маркетинговая коммуникационная деятельность, сеть 
Интернет, планшетные компьютеры, сетевые сообщества, краудтехнологии, 
концепция краудмаркетинга, коммуникационная модель. 
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The dissertation is devoted to solving scientific and applied problem – improving the 
theoretical and methodological principles and practical recommendations for marketing 
communication activities of tablet computers producers based on Internet technologies 
Explored the changes in the marketing communications of enterprises by influence of 
Internet-technologies. Improved scientific and methodological principles of marketing 
communications activities based on crowdtechnologies. Investigated tablet computers 
market conditions and its impact on trends in marketing communications of tablet PCs 
producers. Created model of consumer behavior on the Internet market tablet PCs. Formed 
marketing communication model based in network communities. The mechanism of 
marketing communications activities based on crowdtechnologies was developed. 
Improved scientific and methodological principles of marketing communication strategy 
in the Internet network. The author conducted simulation modeling of communication, 
assessed efficiency of communication activity in the Internet and developed 
recommendations for improving its effectiveness. 
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